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ABSTRACT 
 This study aims to determine and analyze online marketing, brand 
equity, clan creativity, security of online purchasing decisions at Shopee at 
Students at FEB Islamic University of Malang ". The sample in this study was the 
FEB Students of Malang Islamic University in 2015-2018 who knew 92 online 
shopee advertisements. Data collection techniques from this research is by 
distributing questionnaires. Analysis of the data used in this research is 
quantitative descriptive using a Likert scale, multiple linear regression analysis, 
coefficient of determination and also through the f test and t test by using the 
SPSS program. 
 Based on the results of data analysis, brand equity, security, and 
advertising creativity variables simultaneously have a significant effect on 
consumer purchasing decisions at the Faculty of Economics and Business at 
Malang Islamic University, and brand equity, security, and advertising creativity 
variables have a significant effect on consumer purchasing decisions. on the 
Students of the Faculty of Economics and Business, Islamic University of Malang. 
And brand equity, security, and advertising creativity variables have a significant 
effect partially on consumer purchasing decisions for students of the Faculty of 
Economics and Business, Islamic University of Malang. 
 
Keywords: online marketing, brand equity, advertising creativity, purchasing 
decisions 
 
 
PENDAHULUAN 
LATAR BELAKANG 
Pertumbuhan penggunaan internet diatas dapat dilihat bahwa pertumbuhan 
pengguna internet di Indonesia dari tahun 2013-2018 sendiri sudah mampu 
menempati angka 143 juta pengguna internet dari 262 juta orang, dan terus 
mengalami pertumbuhan dari tahun ke tahun. Hal ini dapat membuktikan bahwa 
masyarakat Indonesia menjadi salah satu negara yang aktif dalam menggunakan 
internet (APJII, Januari 2018). Pengguna internet berasal dari kalangan 
masyarakat urban yang mayoritas berjumlah 72,41 persen.  Menurut wilayah 
geografinya, yang paling banyak terdapat internet adalah masyarakat jawa yakni 
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sebesar 57,70%. Berikutnya Sumatra 19,09%, Kalimantan 7,97%, Sulawesi 
6,73%, Bali-nusa 5,63%, dan Maluku-Papua 2,49 persen%. Pada era saat ini anak 
muda tidak bisa lepas dari perkembangan internet yang semakin canggih. 
Kebanyakan pengguna internet adalah mereka yang berusia 19 tahun hingga 34 
tahun yakni sebanyak 49,52 persen (APJII, Januari 2018). 
Sosial media adalah salah satu fitur jejaring internet yang diminati oleh 
masyarakat di seluruh dunia, khususnya oleh pelaku dunia bisnis. Hal ini karena 
media sosial merupakan salah satu alat yang dipakai oleh konsumen guna 
membagikan informasi baik berupa teks, gambar dan video kepada orang lain, dan 
perusahaan atau sebaliknya Kotler dan Keller (2016). Saat ini sosial media sangat 
dibutuhkan dalam memasarkan produk atau jasa bagi banyak perusahaan, sebab 
media sosial adalah cara terbaik untuk menjangkau konsumen dan klien. Media 
sosial blog, instagram, facebook, twitter, youtube dan lain-lain mempunyai 
banyak manfaat bagi perusahaan karena dianggap lebih cepat dari media 
konfensional seperti : media cetak, iklan Tv, brosur dan selebaran Jalilvand dan 
Sainiei (2012) dengan kemudahan dan kenyamanan dalam mengakses dan 
memperoleh informasi tertentu membuat konsumen semakin nyaman 
menggunakan sosial media dalam memenuhi kebutuhannya.  
 Dalam penelitian ini model yang dikembangkan berpacu pada Brand 
Equity, Keamanan, Kreativitas Iklan, terhadap keputusan pembelian online di 
shopee. Keamanan adalah salah satu faktor terpenting bagi konsumen untuk 
menarik rasa percaya terhadap pembelian secara online. Keamanan berkaitan 
mengenai data diri dan informasi pribadi konsumen yang patut dijaga 
keamanannya oleh pengelola situs web. Dengan pengawasan keamanan mengenai 
personal konsumen, konsumen akan merasa aman, dengan demikian keamanan 
berpengaruh terhadap niat beli pada konsumen. Dalam kebijakan keamanan yang 
diterapkan pada situsnya, dimana akan dijaga kerahasiaannya setiap data pada 
konsumen. Konsumen juga memiliki hak untuk meminta terhadap shopee agar 
tidak memproses data pribadinya untuk tujuan pemasaran. 
 
RUMUSAN MASALAH 
1. Apakah brand equity berpengaruh parsial terhadap keputusan pembelian? 
2. Apakah keamanan berpengaruh parsial terhadap keputusan pembelian? 
3. Apakah kreativitas iklan berpengaruh parsial terhadap kepuasan pembelian? 
 
TUJUAN PENELITIAN 
1. Untuk mengetahui apakah brand equity berpengaruh parsial terhadap 
keputusan pembelian. 
2. Untuk mengetahui apakah keamanan berpengaruh parsial terhadap keputusan 
pembelian. 
3. Untuk mengetahui apakah kreativitas iklan berpengaruh parsial terhadap 
kepuasan pembelian. 
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MANFAAT PENELITIAN 
1. Bagi perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi situs belanja 
shopee dalam hal menentukan brand equity, keamanan, dan kreativitas iklan. 
2. Bagi pihak penulis  
Mampu menambah wawasan dan pengetahuan peneliti serta mendeskripsikan 
hasil kuliah yang telah didapat selama ini, sehingga dapat diketahui 
kecocokan antar teori dengan keadaan di lapangan. 
3. Bagi Pihak Lain 
Diharapkan dapat menjadi bahan referensi, serta mampu menjadi bahan 
pertimbangan dalam pengambilan keputusan produk, sehingga dapat menjadi 
bahan koreksi bagi peneliti lain dan menjadikan ilmu manajemen pemasaran 
semakin berkembang. 
 
PENELITIAN TERDAHULU 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Adji, dkk pada tahun 2014 dengan 
judul penelitian “Pengaruh Satisfaction dan Trust terhadap Minat Beli Konsumen 
di Starbucks The Square Surabaya.” Dari penelitian yang dilakukannya 
menghasilkan pengaruh positif yang signifikan variabel Satisfaction terhadap 
minat beli konsumen. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Isnain Baskara, dkk pada tahun 
2014 dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Kepercayaan, Keamanan, 
Kualitas Pelayanan dan Persepsi akan Resiko akan Keputusan Pembelian Melalui 
Situs Jejaring Sosial” Dalam penelitian yang dilakukannya tidak ada pengaruh 
positif dan signifikan antara keamanan terhadap keputusan  pembelian melalui 
jejaring sosial. 
Dalam penelitian research yang sudah dilakukan oleh Arief dan 
Millianyani pada tahun 2015 dengan penelitian “Pengaruh Sosial Media 
Marketing Melalui Instagram Terhadap  Minat  Beli  Konsumen  Sugar  Tribe”.  
Dari  hasil   penelitian yang dilakukannya menunjukkan pengaruh sosial media 
marketing melalui instagram terhadap minat beli konsumen Sugar Tribe yaitu 
56%. Dari hasil pengujian hipotesis parsial ditemukan sub variabel context. 
 
TINJAUAN TEORI  
Brand Equity  
Aaker (1991) menyebut bahwa ekuitas merek menyiapkan nilai baik bagi 
konsumen dan bagi produsen. Diantaranya ekuitas merek memberikan nilai lebih 
untuk konsumen dan menaikkan kepercayaan diri bagi konsumen untuk 
melakukan pembelian, dan ekuitas merek yang kuat akan menarik konsumen 
untuk memilih perusahaan tersebut untuk melakukan transaksi secara online. Pada 
beberapa pengalaman merek di ekspos didasari pada pengalaman. 
menurut Aaker sebuah imej merupakan seperangkat asosiasi. Terdapat dua 
perspektif para ahli yang menyatakan untuk mempelajari ekuitas merek. 
1. Dari perspektif keuangan, guna suatu merek yakni memperhitungkan nilai 
dari suatu produk guna kepentingan marjer, akuisisi dan divestasi. 
 
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi Unisma 
website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 
  
15 
 
A1 
A2 
A3 
A4 
A5 
A6 
A7 
A8 
A9 
A10 
A11 
A12 
2. Dari perspektif konsumen banyak berhubungan dengan perilaku dan masalah 
psikologis Aaker (1992), kebanyakan dari para ahli tersebut lebih 
memfokuskan terhadap perspektif konsumen. 
Keamanan 
Arasu dan Viswanathan A (dalam Sukma 2011) lewat study yang 
dilaksanakan kepada konsumen online di Malaysia, ditemukan hubungan yang 
positif dan signifikan terhadap faktor keamanan untuk mempengaruhi keputusan 
pembelian secara online. Dimana tanpa adanya jaminan keamanan konsumen 
tidak akan melakukan pembelian. Karena akan menimbulkan kekhawatiran bagi 
konsumen jika tanpa adanya jaminan keamanan, dan akhirnya akan menghalangi 
konsumen dalam melakukan pembelian atau bertransaksi secara online. 
Sebaliknya jika keamanan ditingkatkan serta menyediakan jaminan kepada 
customer sehingga meyakinkan customer untuk berbelanja di webstore tersebut 
akan semakin meningkat. 
Kreativitas Iklan 
Kreativitas iklan adalah tujuan iklan dari bermacam-macam informasi 
mengenai produk, pasar dan konsumen kedalam suatu posisi tertentu yang 
kemudian merumuskan tujuan iklan tersebut, dengan demikian dapat dikatakan 
jika iklan tidak lepas dari strategi pemasaran keseluruhan dilihat dari sudut 
manapun Kasali 1995. 
Menurut Shimp (dalam Riyanto, 2008) iklan yang kreatif adalahdimana 
iklan tersebut berbeda dengan iklan yang lainnya. Jika suatu iklan memiliki 
kesamaan atau seragam maka kemungkinan besar tidak akan menarik konsumen 
tetapi bisa jadi akan membuat konsumen bosan akan persamaan tersebut. 
Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler, Philip (2005:252) ada lima tahapan dalam membuat suatu 
keputusan pembelian sebuah produk yaitu: 
1. Pengenalan masalah 
Dalam persoalan yang terjadi konsumen banyak mengaku jika  mereka membutuhkan suatu 
hal. 
2. Pencarian informasi 
Dorongan untuk mencari informasi akan timbul jika minat seseorang terhadap suatu barang 
telah ada dan hal itu akan semakin mendorong kuat seseorang untuk mencari informasi.  
3. Evaluasi alternatif 
Setelah konsumen mendapatkan cukup informasi mengenai produk maka tahap berikutnya 
adalah mengevaluasi alternatif-alternatif yang ada.  
4. Keputusan pembelian 
Konsumen membentuk referensi terhadap merek-merek yang terdapat pada perangkat pilihan 
pada saat evaluasi. Merek yang paling di sukai kemungkinan juga akan membentuk niat untuk 
membeli pada konsumen. 
5. Perilaku pasca pembelian 
Konsumen akan mengalami tigkat kepuasan dan ketidakpuasan setelah melakukan pembelian. 
Sesudah pembelian tugas pemasar belum selesai, tetapi masih berlanjut dengan memantau 
kepuasan pasca pembelian. 
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POPULASI DAN SAMPEL 
POPULASI 
Tahap pertama yang dilakukan adalah pengambilan acak kelas prodi manajemen 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang Tahun akademik 2015-
2018. 
Dari angkatan tersebut sudah terpilih beberapa Mahasiswa. Dari 
mahasiswa terpilih tersebut ada beberapa orang yang sudah pernah bertransaksi di 
shopee ada 21 dari 39 mahasiswa terpilih tersebut sehingga proporsi sebesar  
   
  
 = 
0,538. Sehingga di FEB UNISMA populasi Mahasiswa yang pernah bertransaksi 
secara online di shopee adalah sebesar 0,538 x 2.192 = 1.180 
 
SAMPEL 
 Menurut dari hasil perhitungan jumlah sampel yang akan digunakan yaitu 
92,2 responden dan dibulatkan menjadi 92 responden. 
 
DEVINISI OPRASIONAL VARIABEL 
Brand Equity 
1. Aplikasi shopee merupakan alternatif pilihan utama ketika hendak membeli 
produk atau jasa secara online. 
2. Saya selalu menggunakan aplikasi shopee jika berbelanja secara online. 
3. Penyampaian dari iklan shopee yang membuat konsumen tertarik untuk 
bertransaksi menggu nakan shopee. 
Kamanan 
1. Produk yang di pesan melalui shopee terjamin keamanannya hingga sampai 
pada pemiliknya. 
2. Data diri dari konsumen produk shopee terjamin dan aman. 
3. Produk yang ditawarkan di shopee sudah terjamin kualitas maupun 
keamanannya. 
Kreativitas Iklan 
1. Iklan shopee yang ditampilkan di TV tidak meniru iklan merek pesaingnya. 
2. Iklan shopee selalu memberikan kejutan kepada konsumennya. 
3. Tema yang disampaikan oleh iklan shopee selalu terbaru. 
Keputusan Pembelian 
1. Saya memutuskan untuk melakukan pembelian online di shopee. 
2. Saya melakukan pembelian di shopee karena terjamin keamanan dan kualitas 
produk yang ditawarkan. 
3. Saya tertarik untuk memiliki produk dari shopee dibandingkan dengan yang 
lainnya. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
UJI VALIDITAS 
Variabel  Instrumen    R  
Hitung 
Angka  
Sig 
Keterangan 
 
X1 
1 0,837 0,00 VALID 
2 0,873 0,00 VALID 
3 0,776 0,00 VALID 
 
X2 
1 0,926 0,00 VALID 
2 0,850 0,00 VALID 
3 0,822 0,00 VALID 
 
X3 
1 0,907 0,00 VALID 
2 0,774 0,00 VALID 
3 0,862 0,00 VALID 
 
Y 
1 0,875 0,00 VALID 
2 0,879 0,00 VALID 
3 0,878 0,00 VALID 
 
 Berdasarkan hasil dari uji di atas maka diketahui bahwa seluruh variabel 
memiliki nilai yang signifikansi yaitu kurang dari 0,05 atau (0,000 < 0,05) maka 
dengan begitu dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel valid. 
 
UJI RELIABILITAS 
Variabel  Instrumen  Cronbach’s 
Alpha 
Keterangan 
X1 Brand 
Equity 
0,774 RELIABEL 
X2 Keamanan  0,831 RELIABEL 
X3 Kreativitas Iklan 0,801 RELIABEL 
Y Keputusan  
Pembelian 
0,846 RELIABEL 
  
Reliabilitas yaitu suatu alat ukur dimana telah dilakukan orang yang sama tetapi 
dengan waktu berbeda dimana menunjukkan konsistensi hasil dari pengukuran, 
atau dilakukan oleh orang berbeda dengan waktu yang sama atau waktu yang 
berbeda. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik mengukur koefisien 
Cronbach‟s Alpha. Bila nilai crobanch‟s Alpha lebih besar dari 0,60 maka 
dikatakan jika instrumen tersebut redibel atau andal untuk dipakai. Dari hasil data 
diatas maka dapat dikatakan reliabel. 
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UJI NORMALITAS 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 UnstandardizedResidual 
N 92 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,06073434 
MostExtremeDifferences 
Absolute ,086 
Positive ,076 
Negative -,086 
Kolmogorov-Smirnov Z ,821 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,510 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui jika nilai probabilitas yang dapat 
dilihat dari Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,510 lebih besar dari 0,05 sehingga bisa 
diambil kesempulan jika data di atas normal. 
 
UJI MULTIKOLINIERITAS 
Coefficients
a
 
Model CollinearityStatistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant) 
BrandEquit
y 
 
,579 
 
1,728 
Keamanan  ,707 1,415 
Kreativitas 
Iklan 
,594 1,685 
Dari tabel tersebut nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF sebesar < 10. Maka  
data bebas dari gejala multikolinieritas. Sehingga dari hasil diatas dapat di 
simpulkan bahwa data bebas dari gejala multikolinieritas. 
 
UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Model UnstandardizedCoefficients StandardizedCoefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,511 ,597  2,529 ,013 
X1 ,024 ,046 ,071 ,516 ,607 
X2 ,006 ,046 ,015 ,122 ,903 
X3 
-,087 ,055 -,216 -
1,584 
,117 
 
Hasil  ketiga variabel tersebut memaparkan jika nilai signifikansi lebih besar 
dari 0,05 sehingga dapat dipastikan jika model ini tidak terjadi heteroskedastisitas.  
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ANALISIS REGRESI LINIER BERGANDA 
Coefficients
a
 
Model UnstandardizedC
oefficients 
Standardize
dCoefficient
s 
t Sig. Correlations 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Partia
l 
Part 
1 
(Constant) -,176 ,914  -,192 ,848    
X1 ,278 ,070 ,307 3,961 ,000 ,693 ,389 ,234 
X2 ,354 ,071 ,350 4,986 ,000 ,669 ,469 ,294 
X3 ,385 ,084 ,351 4,587 ,000 ,703 ,439 ,271 
Berdasrkan dari hasil uji di atas bisa disusun persamaan regresi linier 
berganda sebagai berikut: 
Y= 0,176 + 0,278X1+ 0,354X2 + 0,385X3 +e 
Dari persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Keputusan pembelian adalah variabel dependen yang nilainya dipengaruhi 
oleh variabel bebas yang terdiri dari brand equity, keamanan, dan kreativitas 
iklan jadi, nilai dari keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel bebas. 
b. Nilai koefisien regresi dari variabel brand equity menunjukkan nilai positif, 
hal ini menunjukkan jika variabel brand equity ditingkatkan keputusan 
pembelian konsumen akan meningkat. 
c. Nilai koefisien regresi dari variabel keamanan menunjukkan nilai positif, hal 
ini menunjukkan jika variabel keamanan ditingkatkan maka keputusan 
pembelian konsumen akan meningkat. 
d. Nilai koefisien regresi dari variabel kreativitas iklan menunjukkan nilai 
positif, hal ini menunjukkan jika variabel kreativitas iklan ditingkatkan 
keputusan pembelian konsumen akan meningkat. 
 
UJI F 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 231,915 3 77,305 66,441 ,000
b
 
Residual 102,389 88 1,164   
Total 334,304 92    
a. DependentVariable: Y 
 
Berdasarkan hasil dari output tersebut bisa diketahui jika hasil  analisis uji 
F yaitu 66,441 dengan nilai signifikansi 0,000 maka nilai signifikansi lebih kecil 
dari 0,05, dan dengan demikian hipotesis yang diajukan yaitu bahwa brand equity 
(X1), keamanan (X2), dan kreativitas iklan (X3) berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
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UJI t 
Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
Model UnstandardizedCoefficients StandardizedCoefficients T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -,176 ,914  -,192 ,848 
X1 ,278 ,070 ,307 3,961 ,000 
X2 ,354 ,071 ,350 4,986 ,000 
X3 ,385 ,084 ,351 4,587 ,000 
a. DependentVariable: Y 
1. Variabel brand equity t hitung sebesar 3,961 dengan nilai signifikansi 
0,000, maka nilai signifikansi < 0,05 sehingga dapa dikatakan jika H1 
diterima, dan dapat diartikan jika variabel brand equity (X1) berpengaruh 
secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y). 
2. Variabel keamanan t hitung sebesar 4,986 dengan nilai signifikansi 0,000, 
maka nilai signifikansi < 0,05 sehingga dapat dikatakan jika H1 diterima, 
dan dapat diartikan jika variabel keamanan (X2) berpengaruh secara 
parsial terhadap keputusan pembelian (Y). 
3. Variabel kreatifitas iklan t hitung sebesar 4,587 dengan nilai signifikansi 
0,000, maka nilai signifikansi < 0,05 sehingga dapat dikatakan jika H1 
diterima, dan dapat diartikan bahwa variabel kreativitas iklan (X3) 
berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
SIMPULAN 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Brand Equity, 
Keamanan, dan Kreativitas Iklan pada Keputusan Pembelian terhadap penjualan 
online di shopee pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 
Malang. Berdasarkan dengan hasil penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa: 
1. Variabel brand equity, keamanan, dan kreativitas iklan berpengaruh 
signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang. 
2. Variabel brand equity, keamanan, dan kreativitas iklan berpengaruh 
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang. 
 
KETERBATASAN 
Keterbatasan peneliti disini adalah populasi yang diteliti kurang luas yaitu 
hanya dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 
Malang, tidak kepada seluruh mahasiswa yang ada di Kota Malang. 
 
SARAN 
a. Bagi perusahaan 
Di dalam penelitian yang dilakukan bahwa perusahaan online shopee harus 
meningkatkan dan mengaplikasikan lebih baik lagi dalam strategi brand 
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equity dan kreatifitas iklan agar lebih baik lagi dalam menarik minat para 
konsumen untuk bertransaksi di shopee. 
b. Bagi peneliti selanjutnya 
1.  Diharapkan agar bisa lebih detail atau menambahkan variabel yang lain 
tentang penelitian ini. 
2. Memperluas jumlah jangkauan responden untuk mendapatkan hasil 
penelitian yang lebih baik lagi. 
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